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Анотація. У статті дано визначення ланцюга цінності авіатранспортної послуги та розроблено рекомендації щодо формування ланцюгів цінності авіатранспортної послуги. Побудована динамічна модель визначення NPV клієнтської бази та окремого пасажира.
Аннотация. В статье дано определение цепочки ценности авиатранспортной услуги и разработано рекомендации касательно формирования цепочек ценности авиатранспортной услуги. Построена динамическая модель определения NPV клиентской базы и отдельного пассажира.
Annotation. The airtransport service value chain definition is given and airtransport service value chain formation recommendations are provided in the article. A dynamic model of client data base and an individual passenger NPV determination model is built.

Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв’язок із важливими науковими чи практичними завданнями.
Політика збільшення кількості лояльних пасажирів є прибутковою для авіакомпанії, оскільки вона пов’язана із політикою індивідуалізації цін на послугу, згідно з якою споживач згоден платити за неї ту ціну, що заснована на її цінності та очікуваннях клієнта. Врахування побажань клієнтів здійснюється відповідно до розроблених економіко-математичних моделей цінності, вартості, ціни та алгоритму розрахунку прибутку в результаті взаємодії авіакомпанії з лояльною клієнтською базою. Варіативність вибору пасажиром класу обслуговування та сукупності додаткових послуг, а авіакомпанією – найбільш вигідних пасажирів та рівня якості обслуговування пасажирів на кожному рейсі дозволяє знайти економічний компроміс в системі партнерських відносин «авіакомпанія-пасажир».
Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Проблема підвищення лояльності клієнта є основною у вченнях таких вчених, як Лавлок Х., Хілл Н., Мак-Дуголл Р., Брайєрлі Д., Херман Д., Пурлик В.М., Єфімов В., Швець В.Є., Девід Янг С., Єрофейчева І.В., Зуб А.Т. 
Невирішена раніше частина загальної проблеми.
Незважаючи на вищенаведені наукові дослідження, у жодному з них не розглянуто проблему формування логістичних ланцюгів створення цінності авіатранспортних послуг для споживачів та підтримання лояльності клієнтів з метою підвищення прибутків компанії.
Метою даної статті є розробка рекомендацій щодо формування ланцюгів цінності авіатранспортної послуги.
Основний матеріал
Наявність лояльних клієнтів позитивно впливає на фінансові показники авіакомпаній, перш за все на їх прибуток. Західні компанії підрахували, що залучення нового споживача обходиться авіапідприємствам приблизно у п’ять разів дорожче, ніж утримання вже існуючого. Лояльність споживачів здатна скоротити затрати на їх обслуговування, так як авіакомпанія знає усі забаганки своїх постійних клієнтів, а постійні клієнти є повністю ознайомленими з діяльністю авіакомпанії, тому виникає можливість економії часу та коштів з боку співробітників підприємства на вивчення клієнта, його забаганок, переваг тощо. Тобто наявність лояльних пасажирів дозволяє авіакомпанії скоротити свої операційні затрати.
Ще одним фактором, що впливає на покращення фінансових результатів авіакомпанії, є рекомендації з боку лояльних клієнтів. Як показує практика, споживачі більшу увагу звертають на тих виробників, якими раніше користувалися їх родичі, друзі, знайомі. Найкращим видом реклами для авіакомпанії є позитивний відгук з боку її клієнтів. Споживачі, що вирішили скористатися послугами авіапідприємства через рекомендації друзів та знайомих, набагато частіше перетворюються на лояльних клієнтів, ніж ті, хто дізнався про діяльність компанії завдяки звичайній рекламі.
Політика збільшення кількості лояльних пасажирів є прибутковою для авіакомпанії ще й тому, що вона пов’язана із політикою індивідуалізації цін на послуги. Грамотно продумана політика індивідуалізації цін дозволить авіакомпанії максимально збільшити свій прибуток шляхом одержання коштів з боку клієнтів.
Основною ідеєю даної політики є те, що споживач згоден платити за надану послугу ту ціну, яка заснована на його цінності та сприймається клієнтом. Однією з задач будь-якої авіакомпанії є розробка моделі перетворення звичайного споживача авіатранспортних послуг на лояльного. Для цього спочатку необхідно визначити, яким чином пасажири здійснюють вибір авіаперевізника, якому хочуть надати перевагу. Цей процес ускладнюється насамперед тим, що на даний час існує велика кількість перевізників, кожен з яких пропонує пасажирам послуги аналогічного профілю, тому споживач постає перед проблемою вибору оптимального варіанту. Процес прийняття рішення пасажиром представляє собою обдумані, послідовні дії з метою досягнення найбільшої задоволеності від користування послугою. Велику роль при цьому відіграє не лише наявність усієї необхідної інформації щодо перевізника, якості обслуговування, ціни, а насамперед емоційний фактор, тобто набір особистих якостей як пасажира, так і працівників авіакомпанії, що надаватимуть йому послуги.
Отже, задля отримання лояльних клієнтів авіакомпанія повинна якомога краще задовольняти їх потреби та запити щодо якості та асортименту авіапослуг. Виявити ці запити можна шляхом побудови індивідуальних ланцюгів цінності для кожного конкретного пасажира.
Ланцюг цінності авіатранспортної продукції представляє собою комплекс дій та процесів з боку авіакомпанії по формуванню та наданню авіатранспортної продукції, яка має найбільшу цінність для певного клієнта з певного сегменту споживачів з метою максимального задоволення його потреб (рис. 1).
Спочатку авіакомпанія одержує запит від споживача при безпосередньому контакті, за телефоном або через Інтернет. Після цього компанія аналізує інформацію про клієнта, якщо він звертається до неї не вперше, або вводить дані про нього у клієнтську базу. Важливим на даному етапі є визначення, до якого саме сегменту споживачів відноситься клієнт і якими є його індивідуальні побажання, тобто чого саме він очікує одержати від споживання авіатранспортної послуги. Потім авіакомпанія розглядає замовлення споживача, тобто проводить аналіз того, яку саме послугу він бажає одержати. Після цього починається безпосередній процес створення авіапослуги. На першому етапі відбувається процес створення загальної корисності послуги, що включає в себе доставку пасажира у місце призначення точно у строк, максимальну безпеку польоту, тривалість здійснення перельоту, регулярність та частоту рейсів, зручність розкладу тощо. На другому етапі відбувається процес створення цінності авіапослуги за сегментами споживачів. Після цього відбувається процес створення індивідуальної цінності авіапослуги із врахуванням вимог та побажань кожного окремого клієнта. 


Рис. 1. Процес створення цінності авіатранспортної продукції для конкретного споживача

Для числового вираження майбутнього рівня прибутків авіакомпанії, що базуватиметься на підвищенні цінності наданих послуг пасажирам та збільшенні кількості лояльних споживачів, нам необхідно визначити систему показників оцінки економічного ефекту діяльності авіаційного підприємства. Визначимо важливість кожного з економічних показників.
На верхньому рівні структури поставимо чисту приведену цінність клієнтської бази (NPV клієнтської бази). Даний показник визначає приведену цінність одержаного від пасажирів доходу за період їх обслуговування, не враховуючи витрат на їх залучення:

де τ – номер року, за який розглядається вартість клієнтської бази, τ=1,Т; і– сегмент авіапасажирів, і=1,n; Піτбаз – базовий тариф для і-го сегменту споживачів у рік τ; Кіτлояльн – кількість лояльних пасажирів і-го сегменту споживачів у рік τ; Кіτзалуч – кількість залучених пасажирів і-го сегменту споживачів у рік τ; ΔРіτсуп – приріст доходів від продажу супутніх товарів та послуг для і-го сегменту споживачів у рік τ; ΔSіτопер – зменшення операційних витрат на обслуговування лояльних пасажирів і-го сегменту споживачів у рік τ; Сτлояльн – витрати на підтримку програм лояльності у рік τ.
У літературі NPV визначається як показник чистої приведеної вартості, однак, на нашу думку, більш доцільним буде розглядати його як показник чистої приведеної цінності, так як саме цінність продукції/послуг для споживача виступає умовою більш високого рівня його задоволення та підвищення конкурентних переваг компанії.
Визначення NPV конкретного пасажира авіакомпанії залежить від наступних показників: безпосереднього прибутку від пасажирів за період їх обслуговування у вартісному вираженні, тривалість їх обслуговування та цінність для авіакомпанії від додатково залучених пасажирів у майбутньому, що визначається за допомогою прогнозованих темпів зростання клієнтської бази. Прибуток від обслуговування пасажирів залежить від рівня їх обслуговування, від цін на авіапослуги, від рівня затрат авіакомпанії, від індивідуального підходу до кожного пасажира, від рівня співробітництва авіакомпанії з партнерами на ринку та інвесторами, від рекомендацій з боку інших пасажирів тощо:
,

де τ – номер року, за який розглядається NPV конкретного пасажира авіакомпанії, τ=1,Тобсл; k – кількість звернень пасажира до даної авіакомпанії за період τ, k=1,К; І – інвестиції на залучення нових клієнтів; Цkτ – дохід, який приніс пасажир за k звернень в рік τ; Сkτ – витрати, які понесла авіакомпанія на обслуговування пасажира за k звернень в рік τ; ΔРτсуп – приріст доходів від продажу супутніх товарів пасажиру у рік τ; ΔSτопер – зменшення (економія) операційних витрат на обслуговування лояльного пасажира у рік τ; ΔПτзалуч – зменшення (економія) витрат на залучення пасажира у рік τ; γτпільг – витрати авіакомпанії на надання знижок та пільг лояльному пасажиру у рік τ.
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